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Analisis Pengaruh Atribut Produk Rokok Sampoerna A Mild terhadap 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut produk serta 
variabel mana yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Variabel 
yang dimaksud adalah Merk, Kemasan, Harga dan Kualitas. Model penelitian 
yang digunakan yakni dengan metode observasi, kusioner dan studi kepustakaan 
yang dilakukan secara sistematik berdasarkan tujuan penelitian. 
Metode analisis yang digunakan adalah metode regresi. Kemudian 
menggunakan uji F untuk mengetahui variabel atribut produk secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin dan uji t untuk mengetahui variabel atribut 
produk yang lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel atribut produk yaitu merk, 
kemasan, harga dan kualitas secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 
keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild. hipotesis yang diajukan dapat 
diterima. 
 












Influence Analysis Product Attributes Cigarettes Sampoerna A Mild to 
Purchase Decision on Student Faculty of Economics and Business, 
University of Hasanuddin 
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This study aims to determine the effect of product attributes as well as 
variables which have a dominant influence on purchasing decisions at the Faculty 
of Economics and Business, University of Hasanuddin. The variables are Brand, 
Packaging, Price and Quality. The research model used the method of 
observation, questionnaire and literature study conducted systematically by 
objective research. 
The analytical method used is the regression method. Then use the F test 
to determine the variable product attributes simultaneously influence the 
purchase decisions on students of the Faculty of Economics and Business, 
University of Hasanuddin and t test to determine the variable product attributes 
the more dominant influence on purchase decisions at the Faculty of Economics 
and Business, University of Hasanuddin. 
The results showed that the variable product attributes that the brand, 
packaging, pricing and quality simultaneously influence the purchase decision-
making Sampoerna A Mild cigarettes. hypothesis can be accepted. 
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1.1 Latar Belakang 
Rokok telah menjadi bagian hidup bagi sebagian orang terutama bagi 
kaum Adam. Salah satu kebiasaan masyarakat saat ini yang dapat ditemui 
hampir di setiap kalangan adalah perilaku merokok. Rokok bukanlah suatu hal 
yang baru dan asing lagi di masyarakat, baik itu laki-laki maupun perempuan, tua 
maupun muda.  
Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah perokok terbesar 
di dunia. Dari data World Health Organization (WHO), saat ini 36% penduduk 
Indonesia merokok, atau lebih dari 60 juta orang. WHO memperkirakan jumlah 
perokok di Indonesia tahun 2025 akan meningkat menjadi 90 juta orang, atau 
45% dari jumlah populasi. (http://www.dw.com) 
Perkembangan Industri rokok di Indonesia setiap tahun mengalami 
fluktuasi, baik jumlah perusahaannya atau jumlah total produksi pertahunnya. 
Dilihat dari jumlah perusahaan secara total, periode 1981-2002 industri rokok 
cukup dinamis. Hal ini ditunjukan oleh jumlah perusahaan yang bergerak pada 
industri rokok kurun waktu tersebut telah mencapai 201 perusahaan. Tahun 
berikutnya jumlah perusahaan mengalami penurunan sampai dengan tahun 1990 
yang merupakan titik terendah, dengan jumlah perusahaan sebanyak 170. Pada 
tahun 1990, industri rokok mulai bangkit kembali, dan terus berkembang hingga 
tahun 1995 dengan jumlah perusahaan mencapai 244 perusahaan. Tahun 1996, 
industri rokok kembali lesu, hingga hanya 228 perusahaan. Setelah tahun 2000, 




berkisar 244 sampai dengan 247 perusahaan. Dari total industri rokok tersebut, 
sebesar 84,6 persen terdiri dari industri rokok kretek (31420), sebesar 4,1 persen 
merupakan industri rokok putih (31430), dan sebesar 11,3 persen dari industri 
rokok lainnya (31440). Dilihat dari pertumbuhan, secara total industri rokok 
tumbuh rata-rata 3,2 persen pertahun. Perusahaan rokok kretek (31420) tumbuh 
sebesar 4,64 persen pertahun, industri rokok putih (31430) tumbuh sebesar 1,01 
persen pertahun, serta industri rokok lainnya (31440) tumbuh sebesar 1,68 
pertahun. 
Adapun dari total produksi rokok, pada tahun 1996-2001 perkembangan 
produksi rokok mengalami kenaikan dari tahun 1996 hingga pada puncaknya 
pada tahun 1998. Pada tahun 1999 produksi rokok secara total mengalami 
penurunan. Perkembangan industri rokok mulai kurun waktu tahun 1981 sampai 
tahun 2002, secara rata-rata berdasarkan jenis hasil tembakau (JHT) paling 
tinggi adalah sigaret kretek mesin (SKM), dengan rata-rata pertumbuhan sebesar 
11,08 persen. Pertumbuhan tertinggi adalah sigaret putih mesin (SPM), dengan 
pertumbuhan 6,70 persen, diikuti oleh sigaret kretek tangan (SKT) sebesar 4,19 
persen dan rokok klobot (KLB) sebesar 3,04 persen, rokok klembak (KLM) 
secara rata-rata pertumbuhannya mengalami penurunan sebesar 2,39 Persen.  
Tabel 1.1 Perkembangan Produksi Sigaret Kretek Tangan (SKT), Sigaret Kretek 





Data dari Fakta Tembakau tahun 2011 menunjukkan bahwa pada tahun 
2009, 77 % Pangsa pasar industri rokok dikuasai oleh 4 perusahaan rokok besar 
yaitu HM Sampoerna (29%), Gudang Garam (21,1%) dan Djarum (19,4%) dan 
BAT dan Bentoel menguasai (8%). Diantara 4 perusahaan besar itu dua 
diantaranya adalah milik asing yaitu HM Sampoerna serta Bentoel, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa 37% pasar rokok Indonesia dikuasai oleh Asing (Philip 
Morris dan BAT). 
Persaingan 4 perusahaan ini bermula pada tahun 1989 ketika 
perusahaan PT HM Sampoerna meluncurkan produk baru yang tidak termasuk 
kategori Sigaret Kretek Tangan (SKT), Sigaret Kretek Mesin (SKM) reguler dan 
Sigaret Putih Mesin (SPM). A mild adalah nama produk tersebut, produk ini 
merupakan inovasi baru yang tak pernah terpikirkan oleh perusahaan lainnya, 
karena produk ini mengusung kampanye rokok bernikotin rendah (SKM mild). 
Perkembangan rokok A mild awalnya mendapat respon kurang baik dari 
konsumen dan kompetitor, bahkan konsumen mencibir bahwa rokok tersebut 
dianggap sebagai rokok yang tidak berasa apapun. Maklum, konsumen sudah 
terbiasa dengan jenis rokok yang sudah ada (SKT, SKM dan SPM – Red). Baru 
di tahun 1994, penjualan A Mild melonjak tiga kali lipat dari sebelumnya hanya 18 
juta batang per bulan menjadi 54 juta batang per bulan. Dan seiring bergulirnya 
waktu, penjualan A Mild pun terus beranjak naik. Tahun 1996, A Mild sudah 
menembus penjualan sebanyak 9,8 miliar batang, atau 4,59% total penjualan 
rokok nasional. Tahun-tahun berikutnya, sepertinya menjadi masa keemasan A 
Mild atau rokok mild secara keseluruhan. Terakhir (2005), rokok SKM mild sudah 
mengambil porsi 16,97% total rokok.  
Meledaknya penjualan A Mild membuat pemain lain tertarik untuk masuk 




bebuyutan HMS: PT Djarum dan PT Bentoel Prima (BP), ikut mencari 
peruntungan di kategori ini. Djarum mengusung merek LA Lights, sedangkan BP 
mengibarkan Star Mild. Masuknya PT Djarum dan PT Bentoel Prima (BP) 
kedalam persaingan pasar Sigaret Kretek Mesin (SKM) mild yang potenti pasar 
setiap tahun terus berkembang, membuat perusahaan PT Gudang Garam, 
sebelumnya seperti tidak berminat untuk masuk ke kategori ini akhirnya tak 
kuasa menahan godaan potensi pasar yang menjanjikan. Akhirnya perusahaan 
PT Gudang garam, Tbk ikut meramaikan rokok mild dengan meluncurkan produk 
GG mild.  
Konsumsi rokok di Indonesia diperkirakan mencapai 1085 Batang per 
Kepala/tahun. Keadaan ini menyebabkan perusahaan harus ekstra dalam 
mengembangkan produknya masing-masing. Agar perusahaan bisa bertahan 
ditengah persaingan usaha yang semakin ketat. Perusahaan harus mampu 
menjual produknya sesuai dengan target penjualan yang ingin dicapai agar laba 
yang diperoleh dapat mengcover biaya operasional perusahaan dan bahkan 
untuk membesarkan perusahaan. 
Untuk tetap menjaga kestabilan ataupun meningkatkan penjualan produk, 
biasanya perusahaan memfokuskan pengembangan melalui konsep pemasaran 
4 P- Produk, harga, distribusi dan promosi, yang merupakan empat elemen dasar 
bauran pemasaran. Melalui keempat elemen inilah perusahaan mengembangkan 
produknya agar tetap eksis dalam persaingan. Salah satu komponen penting 
dalam bauran pemasaran adalah produk, keberadaannya adalah penentu bagi 
komponen bauran pemasaran lainnya, seperti harga, promosi atau proses 
distribusi produk itu sendiri. Menurut Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa 
produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memenuhi 




Atribut produk merupakan segala sesuatu yang melekat dan menyertai 
produk tersebut, seperti merk, desain, warna, kualitas dan sebagainya. Atribut 
dapat dijadikan sebagai daya tarik tersendiri bagi konsumen dalam melakukan 
pembelian karena atribut adalah jantung dari sebuah produk yang dapat 
mencerminkan kegunaan sekaligus penampilan produk.  
Untuk atribut produk rokok di Indonesia, memang sudah diatur 
berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 109 tahun 2012 dan Peraturan 
Menteri Kesehatan Nomor 28 Tahun 2013. peraturan tersebut mengatur baik dari 
segi merek, kemasan, promosi dan sebagainya. Terhitung sejak tanggal 24 Juni 
2014 Peraturan Pemerintah Nomor 109 Tahun 2012 tentang Pengamanan 
Produk Tembakau mulai diterapkan. Aturan itu menyebutkan gambar peringatan 
bahaya merokok harus dicantumkan di bagian atas kemasan sisi lebar bagian 
depan dan belakang. Gambar itu harus menutupi 40 persen permukaan. Tulisan 
"peringatan" juga harus dicantumkan dengan cetakan jelas dan mencolok. 
Adapun gambar dengan tema bahaya merokok diatur melalui Peraturan Menteri 
Kesehatan Nomor 28 Tahun 2013. Aturan itu memuat lima varian gambar yang 
bisa ditampilkan, yaitu risiko kanker mulut, kanker tenggorokan, kanker paru-
paru, bahaya merokok dekat anak, dan merokok membunuhmu. 
Berdasarkan ditetapkannya Peraturan Menteri Kesehatan Nomor 28 
Tahun 2013 tentang kemasan rokok, perusahaan dituntut untuk men-design 
ulang kemasan produk yang sudah ada, agar perusahaan bisa tetap bersaingan 
di pasaran Indonesia. Akan tetapi jika tidak mengikuti peraturan yang telah 
ditetapkan dalam kurun waktu yang telah ditentukan, maka produk yang sudah 
beredar tanpa mengikuti peraturan tersebut akan ditarik dari pasaran, hal 




Kebijakan pemerintah yang mengharuskan adanya gambar seram pada 
bungkus rokok berdampak bagi perusahaan rokok (PR) kecil, yakni adanya 
penurunan omzet penjualan. Hal ini dirasakan oleh perusahaan rokok (PR) Janur 
Kuning di kabupaten Kudus Provensi Jawa Tengah. Menurut pemilik Perusahaan 
rokok (PR) Janur Kuning, Muhammad Guntur, bahwa perusahaannya mengalami 
penurunan omzet penjualan akibat peraturan Menteri Kesehatan Nomor 28 tahun 
2013 yang mengharuskan kemasan rokok menampilkan gambar seram, yaitu 
risiko kanker mulut, kanker tenggorokan, kanker paru-paru, bahaya merokok 
dekat anak, dan merokok membunuhmu. (www.tribunnews.com) 
Berdasarkan latar belakang diatas, bahwa kemasan produk rokok sangat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk rokok, akan 
tetapi keputusan pembelian tidak sepenuhnya dipengaruhi oleh kemasan produk. 
Hal ini seperti yang terjadi pada perusahaan rokok PT HM Sampoerna, Tbk. 
Perusahaan Sampoerna mengalami kelesuan penjualan pada produk Sigaret 
Kretek Tangan (SKT) yang mengakibatkan penutupan dua pabrik di daerah 
Jember dan Lumajang jawa Timur. Perusahaan tersebut mengalami penurunan 
penjualan sebesar 13 persen pada tahun 2013 dan 16,1 persen pada kuartal 
pertama tahun 2014. (Maharani Subandhi , Sekretaris Perusahaan Sampoerna, 
2014). oleh sebab itu penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang 
“Analisis Pengaruh Atribut Produk Rokok Sampoerna A Mild Terhadap 




1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas maka rumusan 




a. Seberapa besar pengaruh Atribut Produk (merek, kemasan, harga dan 
kualitas produk) terhadap keputusan pembelian rokok Sampoerna A 
Mild? 
b. Apakah Variabel Kemasan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian rokok Sampoerna  A Mild? 
c. Variabel mana yang paling  dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian rokok Sampoerna A Mild? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah : 
a. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh atribut produk berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild 
b. Untuk mengetahui apakah variabel kemasan berpengaruh dalam 
keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild 
c. Untuk mengetahui variabel mana yang paling dominan terhadap 
keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild 
 
1.4 Manfaat penelitian 
Penulis berharap dari hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi banyak 
pihak, diantaranya adalah sebagai berikut : 
1.4.1 Manfaat Praktis 
a. Bagi  perusahaan  
Penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan mendapatkan 







b. Bagi Akademik 
Hasil penelitian diharapkan dapat memperkaya khasanah dan obyek  
permasalahan yang dikaji dalam ranah riset pemasaran. 
c. Bagi pihak lain 
Hasil penelitian dapat memberikan informasi awal dan referensi 
tambahan bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang membahas 
topik yang sama. 
 
1.4.2 Manfaat Teoritis 
Sebagai salah satu bahan informasi atau bahan kajian dalam menambah  
pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran khususnya mengenai 






















2.1 Konsep-Konsep Dasar 
2.1.1 Pemasaran 
Pemasaran adalah proses di mana perusahaan menciptakan nilai 
bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan 
dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalannya 
(Philip Kotler dan Gary Armstrong, 2008). 
Menurut W Stanton pemasaran adalah sistem keseluruhan dari 
kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan pembeli maupun pembeli potensial. 
Pemasaran berarti proses mengelola pasar untuk menghasilkan 
pertukaran dan hubungan dengan tujuan untuk menciptakan nilai serta 
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Konsep pasar inilah yang 
membawa pada konsep pemasaran, yaitu cara dan falsafah baru yang 
dibuat dengan tiga faktor dasar (Basu Swastha, 2000) dalam Foedjiwati 
(2005): 
1. Seluruh kegiatan peusahaan harus berorientasi pada konsumen. 
2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan 
perusahaan, dan bukannya volume untuk kepentingan volume itu 
sendiri. 
3. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus 





Secara definitif konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis 
yang menyatakan bahwa pemasaran kebutuhan konsumen merupakan 
syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan (Basu 
Swasthadalam Foedjiwati, 2005). Konsep pemasaran (marketing concept) 
menyatakan bahwa untuk mencapai tujuan organisasi tergantung pada 
penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran (target market) sektor 
memuaskan pelanggan secara lebih efektif dan efisien daripada yang 
dilakukan oleh pesaing (Philip Kotler dan Gary Armstrong). 
Terdapat tiga faktor penting yang dipakai sebagai dasar konsep 
pemasaran, yaitu : 
1. Orientasi konsumen 
Perusahaan yang berorientasi pada konsumen harus memperhatikan 
konsumennya untuk dapat menentukan kebutuhan pokok dari 
pembeli yang akan dilayani, menentukan kelompok pembeli yang 
akan dijadikan sasaran penjualan, menentukan produk dan program 
pemasarannya, mengadakan penelitian pada konsumen untuk 
mengukur, menilai dan menafsirkan keinginan, sikap serta perilaku 
mereka serta menentukan dan melaksanakan strategi yang paling 
baik yaitu apakah lebih mengacu pada mutu yang tinggi, harga 
murah, atau model yang menarik dan sebagainya. 
2. Koordinasi dan Integrasi dalam perusahaan 
Kegiatan pemasaran secara terkoordinasi dan terintegrasi berarti 
setiap orang dan bagian dalam perusahaan turut serta dalam suatu 
usaha yang terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen 
sehingga tujuan perusahaan tercapai. 




Kepuasan konsumen merupakan faktor penentu perusahaan untuk 
mendapatkan laba, dimana konsumen yang puas cenderung akan 
melakukan transaksi pembelian ulang atau menjadi media promosi 
yang efektif terhadap calon konsumen yang lain dengan 
menceritakan pengalamannya yang memuaskan. Untuk itu 
perusahaan harus berusaha memaksimalkan kepuasan untuk 
mendapatkan keuntungan. 
 
2.1.2 Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 
pemasaran. Menurut Kotler dan Armstrong pemasaran adalah analisis, 
perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program 
yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara 
pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk 
mencapai tujuan perusahaan. Sedangkan manajemen adalah proses 
perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengawasan.  
Jadi dapat diartikan bahwa Manajemen Pemasaran adalah sebagai 
analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang 
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan 
pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud 
untuk mencapai tujuan – tujuan organisasi (http://ciku.typepad.com). 
Sementara menurut American Marketing Association dalam Sofjan 
(2009) manajemen pemasaran adalah suatu proses merencanakan dan 
melaksanakan konsep, penentuan harga, promosi dan distribusi dari 
gagasan, barang dan jasa untuk membuat suatu pertukaran yang 




2.1.3 Bauran Pemasaran  
Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang dapat 
digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan 
kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk menyusun 
strategi jangka panjang dan merancang program taktik jangka pendek. 
Keputusan mengenai setiap unsur bauran pemasaran ini saling berkaitan 
satu sama lain. Kendati demikian tingkat kepentingan yang di tekan 
kepada masing-masing unsur antar jasa cenderung bervariasi. Bauran 
pemasaran jasa meliputi (Tjiptono, 2005) :  
a. Product (Produk)  
Merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang ditujukan untuk 
mencapai tujuan organisasi melalui pemuas kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. Dalam konteks ini produk dapat berupa apa saja (baik 
yang berwujud fisik maupun tidak) yang dapat ditawarkan kepada 
pelanggan potensial untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
tertentu. 
b. Price (Harga)  
Keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijaksanaan strategis 
dan taktis, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran, 
dan tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok 
pelanggan.  
c. Promotion (Promosi)  
Bauran promosi tradisional meliputi berbagai metode untuk 
mengkomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan 




direct marketing (pemasaran langsung), personal selling (penjualan 
pribadi), danpublic relation (hubungan public).  
d. Place (Tempat)  
Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa 
bagi para pelanggan potensial.Keputusan ini meliputi lokasi fisik 
(misalnya keputusan mengenai dimana distributor resmi harus 
didirikan).Selain itu, keputusan mengenai penggunaan perantara 
untuk meningkatkan aksesibilitas jasa bagi para pelanggan (misalnya 
dimana service center harus didirikan). Pemilihan lokasi yang tepat 
akan berperan besar terhadap tingkat penjualan produk kedepannya.  
e. People (Orang)  
Bagi sebagian besar orang, jasa merupakan unsur vital dalam bauran 
pemasaran.Bila produksi dapat dipisahkan dengan konsumsi, 
sebagaimana dijumpai dalam kebanyakan kasus pemasaran barang 
manufaktur, pihak manajemen biasanya dapat mengurangi 
pemakaian sumber daya manusia terhadap output akhir yang 
diterima pelanggan.  
f. Pysical Evidence (Bukti fisik)  
Karakteristik intangible (tidak berwujud) pada jasa menyebabkan 
pelanggan potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum 
mengkonsumsinya. Ini menyebabkan resiko yang dipersepsikan 
konsumen dalam keputusan pembelian semakin besar. 
2.1.4 Produk 
2.1.4.1 Pengertian Produk  
Menurut Kotler dan Amstrong (2008), produk adalah “Segala 




digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau 
kebutuhan”.  
Menurut Rambat (2001) produk adalah keseluruhan konsep objek atau 
proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen. Yang 
perlu diperhatikan dalam produk adalah konsumen tidak hanya membeli 
fisik dari produk itu saja tetapi membeli benefit dan value dari produk 
tersebut. 
2.1.4.2 Klasifikasi Produk  
Produk tidak hanya diciptakan menurut definisi produk itu saja. 
Perusahaan di dalam menghasilkan produk juga harus memperhatikan 
penggolongan produk itu sendiri yang dapat digolongkan menjadi 
beberapa bagian menurut tujuan pemakaiannya. Penggolongan produk 
menurut Kotler (2001) dibagi menjadi :  
a. Klasifikasi Barang Konsumen (Consumer Goods)  
Barang konsumen dapat dikelompokkan berdasarkan kebiasaan 
berbelanja konsumen, yakni : 
i. Barang Konvenien  
Adalah barang yang biasanya sering dibeli oleh 
pelanggan tanpa membutuhkan banyak pertimbangan dan 
hanya membutuhkan sedikit usaha. Contohnya adalah produk 
tembakau, sabun dan surat kabar.  
Barang konvenien dibagi menjadi :  
 Barang kebutuhan sehari-hari (staple goods). Contohnya 
pasta gigi, mie instan dan lain-lain. 
 Barang impulse (impulse goods). Contohnya surat kabar di 




 Barang emergensi (emergency goods). Contohnya payung, 
lilin, senter dan lain-lain.  
ii. Barang shopping (shopping goods)  
Adalah barang yang selama proses pemilihan dan 
pembelian, pelanggan biasanya melakukan pembandingan 
berdasarkan beberapa kriteria seperti kesesuaian, kualitas, 
harga dan gaya. Contohnya perabot rumah, pakaian, mobil 
bekas, dan perkakas utama. Barang shopping dibagi menjadi 
dua:  
 Barang Shopping yang homogen, yakni barang shopping 
yang memiliki kesamaan dalam kualitas tetapi berbeda 
dalam harga dan mendorong pembeli untuk melakukan 
perbandingan. 
 Barang shoppingyang heterogen, yakni barang shopping 
yang segi-segi produk seringkali lebih pentiing bagi 
konsumen dari pada harga.  
iii. Barang special (Speciality goods)  
Adalah barang yang memiliki karakteristik unit atau 
pengenalan merek sehingga untuk itu sekelompok pembeli 
terbiasa untuk melakukan upaya pembelian khusus.Contoh 
barang-barang kegemaran yang memiliki merek dan jenis 
tertentu, mobil, komponen stereo, peralatan fotografi dan lain-
lain.  




Adalah barang yang tidak diketahui oleh kosumen atau 
kalau diketahui biasanya tidak terpikirkan untuk dibeli. 
Contohnya Asuransi jiwa, batu nisan dan lain-lain.  
 
b. Klasifikasi barang industry (Industrial Goods)  
i. Material dan suku cadang  
Adalah barang yang secara utuh memasuki produk 
pemanufaktur dan dapat dikelompokkan menjadi: 
 Bahan Baku : Terdiri dari dua kelas utama, yakni produk 
pertanian dan produk hasil alam. 
 Material dan suku cadang jadi : Terdiri dari material 
komponen dan suku cadang komponen.  
ii. Barang modal  
Adalah barang-barang yang dapat digunakan untuk jangka 
waktu lama (long lasting) yang memudahkan pengembangan 
dan atau pengolahan produk jadi.Ada dua kelompok yaitu:  
 Instalasi : Terdiri dari gedung dan peralatan.  
 Peralatan: Terdiri dari peralatan dan perkakas pabrik yang 
portabel, serta peralatan kantor.  
iii. Persediaan dan layanan (Supplies and service)  
Adalah barang-barang yang tidak dapat dipakai untuk jangka 
waktu lama yang memudahkan pengembangan atau 
pengelolaan produk jadi.Persediaan terdiri dari persediaan 
operasi dan barang untuk perawatan dan perbaikan.Sedangkan 
layanan terdiri dari layanan perawatan dan perbaikan serta 




2.1.4.3 Siklus Kehidupan Produk  
Sebuah produk memiliki siklus hidup berarti menegaskan empat hal yaitu: 
a. Produk memiliki umur yang terbatas.  
b. Penjualan produk melalui berbagai tahap yang berbeda, masing-
masing memberikan tantangan, peluang dan masalah yang berbeda 
bagi penjual.  
c. Laba naik dan turun pada berbagai tahap yang berbeda selama 
siklus hidup produk. 
d. Produk memerlukan strategi pemasaran, keuangan, manufaktur, 
pembelian, dan sumber daya manusia yang berbeda dalam tiap 
tahap siklus hidupnya.  
 
2.2 Atribut Produk  
Unsur-unsur atribut produk menurut Tjiptono (1997) terdiri dari: Merek, 
Harga, Desain, Jaminan, Kualitas, Pelayanan produk. Atribut yang dimiliki oleh 
suatu produk harus berbeda dengan produk lain agar konsumen dapat 
membedakan produk kita dengan produk pesaing. Unsur-unsur atribut produk 
tersebut harus mampu untuk menjadi suatu daya tarik bagi konsumen dan 
merupakan suatu faktor yang dianggap penting oleh konsumen untuk membuat 
keputusan pembelian. Adapun yang termasuk dalam unsur-unsur atribut produk 
dapat diuraikan sebagai berikut :  
a. Kualitas produk  
Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk melaksanakan 
fungsinya, termasuk keawetan, kehandalan, ketepatan, kemudahan 
dipergunakan dan diperbaiki, serta atribut bernilai yang lain,  




Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol/lambang, desain, 
warna, gerak, atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang 
diharapkan dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadap 
produk pesaing. Pada dasarnya suatu merek juga merupakan janji 
penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, 
manfaat, dan jasa tertentu kepada para pembeli. Merek yang baik 
juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas. 
Merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan, yaitu: 
i. Sebagai identitas. Yang bermanfaat dalam diferensiasi atau 
membedakan produk suatu perusahaan dengan produk 
pesaingnya. Ini akan memudahkan konsumen untuk 
mengenalinya saat berbelanja dan saat melakukan pembelian 
ulang. 
ii. Alat promosi. Sebagai daya tarik produk.  
iii. Untuk membina citra. Memberikan keyakinan, jaminan 
kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen, 
iv. Untuk mengendalikan pasar.  
 
Merek memegang peranan penting dalam pemasaran. Ada 
perbedaan yang cukup besar antara produk dan merek. Produk 
hanyalah sesuatu yang dihasilkan pabrik, sedangkan merek 
merupakan sesuatu yang dibeli konsumen.Bila produk bisa dengan 
mudah ditiru pesaing, maka merek selalu memiliki keunikan yang 
relatif sukar dijiplak.Merek berkaitan erat dengan persepsi, sehingga 
sesungguhnya persaingan yang terjadi antar perusahaan adalah 




suatu merek dapat mencerminkan makna-makna yang ingin 
disampaikan, maka ada beberapa persyaratan yang harus 
diperhatikan, yaitu:  
i. Merek harus khas atau unik. 
ii. Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat 
produk dan pemakainya, 
iii. Merek harus menggambarkan kualitas produk,  
iv. Merek harus mudah diucapkan, dikenali, dan diingat, 
v. Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk di negara dan 
dalam bahasa lain. 
vi. Merek harus dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan 
produk-produk baru yang mungkin ditambahkan ke dalam lini 
produk. 
 
c. Pengemasan (Packaging)  
Pengemasan (packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan 
perancangan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus 
(wrapper) untuk suatu produk. Pemberian kemasan pada suatu 
produk bisa memberikan tiga manfaat utama, yaitu manfaat 
komunikasi, manfaat fungsional, dan manfaat perseptual.  
i. Manfaat Komunikasi.  
Manfaat utama kemasan adalah sebagai media 
pengungkapan informasi produk kepada konsumen. Informasi 
tersebut meliputi cara menggunakan produk, komposisi 
produk, dan informasi khusus (efek sampingan, frekuensi 




berupa segel atau simbol bahwa produk tersebut halal dan 
telah lulus pengujian/disahkan oleh instansi pemerintah yang 
berwenang.Merek berkaitan erat dengan persepsi, sehingga 
sesungguhnya persaingan yang terjadi antar perusahaan 
adalah pertarungan persepsi  
ii. Manfaat Fungsional.  
Kemasan seringkali pula memastikan peranan fungsional 
yang penting, seperti memberikan kemudahan, perlindungan, 
dan penyimpanan.  
iii. Manfaat Perseptual. 
 
d. Jaminan (Garansi)  
Jaminan (Garansi), yaitu janji yang merupakan kewajiban 
produsen atas produknya kepada konsumen, dimana para konsumen 
akan diberi ganti rugi bila produk ternyata tidak bisa berfungsi 
sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan. Jaminan bisa meliputi 
kualitas produk, reparasi, ganti rugi (uang kembali atau produk 
ditukar), dan sebagainya. Dewasa ini jaminan seringkali 
dimanfaatkan sebagai aspek promosi, terutama pada produk-produk 
tahan lama.tidak tumpah, sebagai alat pemegang, mudah 
menyemprotkannya (seperti obat nyamuk, parfum) dan lain-lain. 
i. Bermanfaat dalam pemakaian ulang (reusable), misalnya untuk 
diisi kembali (refill) atau wadah lain. 
ii. Memberikan daya tarik (promotion), yaitu aspek artistik, warna, 




iii. Sebagai identitas (image) produk, misalnya berkesan 
kokoh/awet, lembut dan mewah. 
iv. Distribusi (Shipping), misalnya mudah disusun, dihitung, dan 
ditangani. - Informasi, yaitu menyangkut isi, pemakaian, dan 
kualitas. 
v. Sebagai cermin inovasi produk, berkaitan dengan kemajuan.  
 
e. Harga  
Harga mempunyai pengaruh langsung terhadap permintaan 
produk di pasar.Hal itu disebabkan karena pada dasarnya harga 
merupakan sesuatu yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen 
atau pembeli institusional.Apakah harga tadi dapat diterima, 
konsumen, pembeli institusional atau pasarlah yangmemutuskan.Bila 
mana pasar dapat menerima harga yang ditawarkan, produk yang 
bersangkutan laku.Sebaliknya apabila pasar menolaknya, 
perusahaan yang bersangkutan wajib meninjau kembali harga yang 
mereka tawarkan atau (jika dirasa perlu) menarik kembali produk 
mereka dari pasar.  
 
2.3 Perilaku Konsumen 
2.3.1 Pengertian Perilaku Konsumen  
Setiadi (2003:3) mendefenisikan perilakukonsumen sebagai 
interaksi dinamis antara afeksi dan kognisi, perilaku dan lingkungannya 
dimana manusia melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. 
Defenisi tersebut terdapat 3 (tiga) ide penting, yaitu : 




b. Hal tersebut melibatkan interaksi antara afeksi dan kognisi, perilaku 
dan kejadian disekitar. 
c. Hal tersebut melibatkan pertukaran. 
Perilaku konsumen adalah dinamis, berarti bahwa perilaku 
seorang konsumen, grup konsumen ataupun masyarakat luas selalu 
berubah sepanjang waktu. Dalam hal pengembangan strategi pemasaran, 
sifat dinamis perilaku konsumen menyiratkan bahwa seseorang tidak 
boleh berharap bahwa suatu strategi pemasaran yang sama dapat 
memberikan hasil yang sama disepanjang waktu, pasar dan industri. 
Perilaku konsumen melibatkan pertukaran merupakan hal terakhir yang 
ditekankan dalam defenisi perilaku konsumen yaitu pertukaran individu.  
 
2.3.2 Jenis Perilaku Pembelian  
Semakin kompleks keputusan yang harus diambil biasanya 
semakin banyak peserta pembelian dan semakin banyak pertimbangan 
untuk membeli. Menurut Kotler (2000): Terdapat empat tipe tingkah laku 
perilaku pembelian antara lain:  
a. Tingkah laku membeli yang kompleks  
Konsumen menjalani tingkah laku membeli yang kompleks kalau 
mereka amat terlibat dalam pembelian dan mempunyai perbedaan 
pandangan yang berarti di antara merek.Konsumen sangat terlibat 
kalau produknya mahal, berisiko, jarang dibeli, dan amat 
dicerminkan citra diri.  
b. Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidak cocokan  
Ketika konsumen sangat terlibat dalam pembelian barang yang 




merek.Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami 
ketidakcocokan oleh karena itu pada saat pemasar melakukan 
purna jual harus dikomunikasikan dengan memberikan bukti dan 
dukungan untuk membantu konsumen merasa senang mengenai 
pilihan mereknya.  
c. Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan  
Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan terjadi dibawah 
kondisi keterlibatan konsumen yang rendah dan perbedaan merek 
yang dirasakan besar.Misalnya, garam. Konsumen sedikit dilibatkan 
dalam kategori produk ini, mereka hanya perlu ke took dan 
mengambil merek pilihannya. Bila mereka tetap mengambil merek 
yang sama, ini lebih merupakan kebiasaan ketimbang loyalitas yang 
tinggi terhadap merek.  
d. Tingkah laku membeli yang mencari variasi  
Tingkah laku membeli yang mencari variasi dalam situasi 
yang ditandai oleh keterlibatan konsumen rendah, tetapi perbedaan 
merek dianggap berarti.Dalam keadaan seperti ini, konsumen 
sering kali mengganti merek. Misalnya, membeli kue kering, 
seorang konsumen mungkin memilih satu merek yang disuka, 
namun lain kali konsumen mungkin mengambil merk lain tujuannya 
agar tidak bosan dan mencoba sesuatu yang berbeda. Pengganti 
merek demi variasi bukan karena tidak puas.  
 
2.3.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen  
Menurut Kotler (2000:144), pembelian konsumen dapat 




a. Faktor budaya  
Faktor budaya memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada 
tingkah laku konsumen. Pemasar harus mengetahui peran yang 
dimainkan oleh: 
i. Budaya  
Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan 
dan tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota 
masyarakat dari keluarga dan lembaga penting lainnya.  
ii. Sub budaya  
Sub budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai 
terpisah berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang 
umum.  
iii. Kelas sosial  
Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relatif permanen 
dan teratur dengan para anggotanya menganut nilai-nilai, 
minat dan tingkah laku yang serupa.  
b. Faktor sosial  
Kelas sosial ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti 
pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, 
pendapatan, pendidikan, kekayaan dan variabel lain. Dalam 
beberapa sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda 
memelihara peran tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosial 
mereka. Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor 
sosial, yaitu: 




Kelompok adalah dua orang atau lebih yang 
berinteraksi untuk mencapai sasaran individu atau 
bersama.Beberapa merupakan kelompok primer yang 
mempunyai interaksi reguler tapi informal-seperti keluarga, 
teman, tetangga dan rekan sekerja. Beberapa merupakan 
kelompok sekunder, yang mempunyai interaksi lebih formal 
dan kurang reguler. Ini mencakup organisasi seperti kelompok 
keagamaan, asosiasi profesional dan serikat pekerja. 
ii. Keluarga  
Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang 
paling penting dalam masyarakat dan telah diteliti secara 
mendalam, pemasar tertarik dalam peran dan pengaruh 
suami, istri dan anak-anak pada pembelian berbagai produk 
dan jasa.  
iii. Peran dan status  
Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan 
seseorang menurut orang-orang yang ada disekitarnya.Setiap 
peran membawa status yang mencerminkan penghargaan 
yang diberikan oleh masyarakat.Orang seringkali memilih 
produk yang menunjukkan statusnya dalam masyarakat. 
c. Faktor pribadi  
Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu: 
i. Umur dan tahap daur hidup.  
Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli 
selama masa hidupnya. Selera akan makanan, pakaian, 




Membeli juga dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga, tahap-
tahap yang mungkin dilalui oleh keluarga sesuai dengan 
kedewasaannya.Pemasar seringkali menentukan sasaran 
pasar dalam bentuk tahap daur hidup dan mengembangkan 
produk yang sesuai serta rencana pemasaran untuk setiap 
tahap.  
ii. Pekerjaan  
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa 
yang dibelinya. Pemasar berusaha mengenali kelompok 
pekerjaan yang mempunyai minat di atas rata-rata akan 
produk dan jasa mereka. Sebuah perusahaan bahkan dapat 
melakukan spesialisasi dalam memasarkan produk menurut 
kelompok pekerjaan tertentu. 
iii. Situasi Ekonomi  
Situasi ekonomi sekarang akan mempengaruhi pilihan 
produk. Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan 
mengamati kecenderungan dalam pendapatan pribadi, 
tabungan dan tingkat minat.Bila indikator ekonomi 
menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil langkah-
langkah untuk merancang ulang, memposisikan kembali dan 
mengubah harga produknya. 
iv. Gaya hidup  
Pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam 
aktivitas (pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, kegiatan 
sosial), minat (makanan, mode, keluarga, rekreasi) dan opini 




seseorang, gaya hidup menampilkan pola bereaksi dan 
berinteraksi seseorang secara keseluruhan di dunia.  
v. Kepribadian dan Konsep Diri  
Kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi tingkah 
laku membelinya.Kepribadian mengacu pada karakteristik 
psikologi unik yang menyebabkan respons yang relatif 
konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan dirinya 
sendiri.Kepribadian biasanya diuraikan dalam arti sifat-sifat 
seperti rasa percaya diri, dominasi, kemudahan bergaul, 
otonomi, mempertahankan diri, kemampuan menyesuaikan 
diri, dan keagresifan.Kepribadian dapat bermanfaat untuk 
menganalisis tingkah laku konsumen untuk pemilihan produk 
atau merek tertentu. 
 
d. Faktor psikologis 
Pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh 
faktor psikologi yang penting:  
i. Motivasi.  
Tingkat motivasi juga mempengaruhi perilaku 
pembelian pelanggan. Setiap orang memiliki kebutuhan yang 
berbeda seperti kebutuhan fisiologis, kebutuhan biologis, 
kebutuhan sosial dll Sifat kebutuhan adalah bahwa, beberapa 
dari mereka yang paling mendesak sementara yang lain 
paling mendesak. Oleh karena itu kebutuhan menjadi motif 
ketika itu lebih mendesak untuk mengarahkan seseorang 




ii. Persepsi  
Persepsi adalah proses yang dilalui orang dalam memilih, 
mengorganisasikan dan mengintepretasikan informasi guna 
membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia.  
iii. Pengetahuan  
Menurut Kotler (2000:157) menyatakan: Pembelajaran 
menggambarkan perubahan dalam tingkah laku individual 
yang muncul dari pengalaman. Ahli teori pembelajaran 
mengatakan bahwa kebanyakan tingkah laku manusia 
dipelajari.Pembelajaran berlangsung melalui saling pengaruh 
dorongan, rangsangan, petunjuk respon dan pembenaran. 
iv. Keyakinan dan sikap  
Melalui tindakan dan pembelajaran, orang 
mendapatkan keyakinan dan sikap.Keduanya ini, pada 
waktunya mempengaruhi tingkah laku membeli.Keyakinan 
adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai 
sesuatu.Keyakinan didasarkan pada pengetahuan yang 
sebenarnya, pendapat atau kepercayaan dan mungkin 
menaikkan emosi atau mungkin tidak.Menurut 
Kotler(2000:157) : Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang 
dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Keyakinan ini mungkin 
didasarkan pada pengetahuan sebenarnya, pendapat atau 
kepercayaan dan mungkin menaikkan emosi dan mungkin 
tidak.  




Menurut Kotler (2000:162) tahap-tahap yang dilewati pembeli 
untuk mencapai keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu:  
a. Pengenalan kebutuhan  
Proses membeli dimulai dengan pengenalan kebutuhan 
dimana pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhan. 
Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan 
yang diinginkan. 
b. Pencarian Informasi  
Seorang konsumen yang sudah terkait mungkin mencari 
lebih banyak informasi tetapi mungkin juga tidak. Bila dorongan 
konsumen kuat dan produk yang dapat memuaskan ada dalam 
jangkauan, konsumen kemungkinan akan membelinya. Bila tidak, 
konsumen dapat menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau 
melakukan pencarian informasi yang berhubungan dengan 
kebutuhan tersebut. 
 
c. Evaluasi alternatif  
Tahap dari proses keputusan membeli, yaitu ketika 
konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merk 
alternatif dalam perangkat pilihan. Konsep dasar tertentu membantu 
menjelaskan proses evaluasi konsumen. Pertama, kita 
menganggap bahwa setiap konsumen melihat produk sebagai 
kumpulan atribut produk. Kedua, konsumen akan memberikan 
tingkat arti penting berbeda terhadap atribut berbeda menurut 
kebutuhan dan keinginan unik masing-masing. Ketiga, konsumen 




mengenai dimana posisi setiap merek pada setiap atribut. Keempat, 
harapan kepuasan produk total konsumen akan bervariasi pada 
tingkat atribut yang berbeda. Kelima, konsumen sampai pada sikap 
terhadap merek berbeda lewat beberapa prosedur evaluasi.Ada 
konsumen yang menggunakan lebih dari satu prosedur evaluasi, 
tergantung pada konsumen dan keputusan pembelian.Pemasar 
harus mempelajari pembeli untuk mengetahui bagaimana 
sebenarnya mereka mengevaluasi alternatif merek. Bila mereka 
mengetahui proses evaluasi apa yang sedang terjadi, pemasar 
dapat membuat langkah-langkah untuk mempengaruhi keputusan 
membeli. 
d. Keputusan Membeli  
Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek 
dan membentuk niat untuk membeli.Pada umumnya, keputusan 
membeli konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, 
tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untuk membeli dan 
keputusan untuk membeli. Faktor pertama adalah sikap orang lain, 
yaitu pendapat dari orang lain mengenai harga, merek yang akan 
dipilih konsumen. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tidak 
diharapkan, harga yang diharapkan dan manfaat produk yang 
diharapkan.Akan tetapi peristiwa-peristiwa yang tak diharapkan bisa 
menambah niat pembelian.  
e. Tingkah laku pasca pembelian.  
Tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu konsumen 
mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan pada 




atau tidak puas dengan suatu pembelian terletak pada hubungan 
antara harapan konsumen dengan prestasi yang diterima dari 
produk. Bila produk tidak memenuhi harapan, konsumen merasa 
tidak puas, bila memenuhi harapan konsumen merasa puas, bila 
melebihi harapan konsumen akan merasa puas. Konsumen 
mendasarkan harapan mereka pada informasi yang mereka terima 
dari penjual, teman dan sumber-sumber yang lain. Bila penjual 
melebih-lebihkan prestasi produknya, harapan konsumen tidak akan 
terpenuhi dan hasilnya ketidakpuasan. Semakin besar antara 
kesenjangan antara harapan dan prestasi, semakin besar 
ketidakpuasan kosumen. Hal ini menunjukkan bahwa pembeli harus 
membuat pernyataan yang jujur mengenai prestasi produknya 
sehingga pembeli akan puas.  
 
2.4 Hubungan Atribut Produk dengan Keputusan Pembelian  
Konsumen akan melihat suatu produk berdasarkan pada karakteristik 
atau ciri atau atribut dari produk tersebut. Atribut produk adalah cara untuk 
menambah unsur yang membedakan sebuah produk dengan produk lainnya. 
Setiap konsumen memiliki kemampuan yang berbeda–beda dalam menyebutkan 
atribut dari suatu produk, hal ini disebabkan karena konsumen memiliki 
pengetahuan yang berbeda mengenai produk. Produsen perlu memahami apa 
yang diketahui oleh konsumen, atribut apa saja yang dikenal dari suatu produk, 
atribut mana yang dianggap paling penting oleh konsumen. Pengetahuan 
mengenai atribut tersebut akan mempengaruhi pengambilan keputusan 
konsumen. Pengetahuan yang lebih banyak mengenai atribut suatu produk akan 




Atribut dapat menjadi salah satu alat bersaing yang paling kuat dalam 
memenangkan perhatian dan keputusan konsumen jika produk memiliki atribut 
yang baik. Atribut produk yang baik dan menarik akan menghasilkan hasil akhir 
yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen. Konsumen akan merasa bahwa 
produk tersebut lebih memiliki kelebihan untuk dibandingkan produk lain sejenis, 
sehingga produk akan memiliki nilai tambah. 
 










Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, maka 
hipotesis yang dapat diajukan adalah sebagai berikut: 
a. Variabel Atribut Produk yaitu merek, kemasan, harga dan kualitas 
produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian rokok 
Sampoerna A Mild 
b. Variabel Kemasan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian rokok Sampoerna A Mild 
c. Kualitas adalah variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 











2.7 Penelitian Terdahulu 
 
Tabel 2.1 Penelitian terdahulu 
 
Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 
Dhani Priliana Analisis Pengaruh 
Kualitas produk, Merek, 
Iklan, dan Harga 
terhadap Keputusan 
Pembelian Kartu Simpati 
Menggunakan metode 
analisis regresi berganda, 
variabel kualitas produk, 
merek, iklan, dan harga 
berpengaruh terhadap 




Atribut Produk terhadap 
Keputusan Pembelian 
Rokok Merek Gudang 
Garam Surya 
















Pengaruh Atribut Produk 
(terdiri dari Merek, 
Kemasan, Harga, 







Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 
Aqsa Dwi Cahyo 
Imam Suyadi 
Sunarti 
Pengaruh Atribut Produk 
Terhadap Keputusan 








Hasil analisis dari 
penelitian mengenai 
pengaruh Rasa, Aroma, 
Tekstur, Merek, Harga, 
Label dan Kemasan 
terhadap Keputusan 
Pembelian (survei pada 
konsumen rokok Gudang 










tersebut dapat dilihat dari 
nilai Adjusted R Square 















3.1. Rancangan Penelitian  
Penelitian ini merupakan penelitian kausal, yaitu penelitian yang berusaha 
mencari hubungan sebab-akibat antara variabel bebas dan variabel terikat. 
Atribut Produk yang melekat pada produk rokok Sampoerna dikaji pengaruhnya 
terhadap keputusan pembelian oleh konsumen. Untuk melakukan analisis 
kausal, maka teknik analisis data yang dapat digunakan adalah teknik analisis 
regresi linear berganda. Regresi linear berganda adalah suatu teknik statistik 
yang dikembangkan melalui model matematika yang menghubungkan dua atau 
lebih variabel independen dengan suatu variabel dependen. Studi ini 
menggunakan data primer yang dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner. 
 
3.2. Tempat dan Waktu Penelitian 
Lokasi penelitian adalah tempat yang di gunakan dalam melakukan penelitian 
untuk memperoleh data yang di inginkan. Adapun penelitian yang dilakukan 
penulis mengambil lokasi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin. Penelitian ini dilaksanakan pada bulan November 2015 sampai 
dengan Maret 2016. 
 
3.3. Populasi dan Sampel 
Didalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin yang pernah merokok rokok 




Sampel adalah sebagian dari seluruh individu yang menjadi objek 
penelitian. Tujuan penentuan sampel adalah untuk memperoleh keterangan 
mengenai objek penelitian dengan cara mengamati hanya sebagian dari 
populasi. (Mardalis, 2008). Jenis sampel yang digunakan peneliti adalah sampel 
jenuh yaitu sampel yang digunakan jika populasi kurang dari 100. 
 
3.4. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
3.4.1  Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 





atribut produk merupakan 
unsur-unsur produk yang 
dipandang penting oleh 











Merek adalah nama, istilah, 
simbol, tanda, desain atau 
kombinasinya yang dapat 
memberikan identitas barang 





 Disukai     
Ordinal 




(X2) penempatan produksi ke dalam 
wadah dengan segala jenis 
material lainnya yang dilakukan 
oleh produsen atau pemasar 













Harga adalah jumlah yang 
dibayar oleh konsumen 
sehingga dapat digunakan untuk 
mendapatkan produk yang 
ditawarkan oleh PT HM 
Sampoerna 















Kualitas produk adalah 
kemampuan suatu barang untuk 
memberikan hasil / kinerja yang 
sesuai atau melebihi dari apa 
yang diinginkan pelanggan. 













Keputusan pembelian adalah 
tindakan yang dilakukan oleh 
konsumen untuk melakukan 















3.4.2 Pengukuran Variabel Penelitian 
 Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini dikenal dengan 
nama instrumen penelitian yang disusun dalam bentuk kuesioner dengan 
menggunakan Skala Likert. Dalam Skala Likert, penilaian tentang 
intensitas tanggapan responden terhadap variabel-variabel penelitian 
berdasarkan deviasi normal, yaitu cara memberi bobot tertinggi bagi 
jawaban yang favorabel dan memberikan bobot terindah bagi jawaban 
yang tidak favorabel. Menurut Budi Purwadi (2000:108) Skala Likert 
adalah merupakan skala multiple item, yaitu skala yang dipergunakan 
untuk mengukur sikap konsumen terhadap suatu objek dengan cara 




Adapun tingkat kesetujuan responden terhadap variabel – variabel 
penelitian yang dipertanyakan dalam kuesioner / instrument penelitian 
dalam Skala Likert diklasifikasi sebagai berikut :  
a. Sangat tidak setuju ( STS ) : Dinilai dengan bobot 1 
b. Tidak setuju ( TS ) : Dinilai dengan bobot 2 
c. Netral (N) : Dinilai dengan bobot 3 
d. Setuju ( S ) : Dinilai dengan bobot 4 
e. Sangat setuju ( SS ) : Dinilai dengan bobot 5 
 
3.5. Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan 
sekunder. Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh 
langsung dari sumber asli atau responden melalui media kuesioner. Data primer 
ini berupa karakteristik responden dan pernyataan responden atas sikap mereka 
terhadap keputusan pembelian pada rokok Sampoerna yang diperoleh langsung 
dari jawaban kuesioner yang dibagikan kepada responden. Sedangkan 
responden yang menjawab pertanyaan tersebut adalah konsumen yang pernah 
atau sedang merokok rokok Sampoerna 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti 
secara tidak langsung melalui media perantara seperti literatur, internet, buku 
dan sebagainya. (Indriantoro dan Supomo, 1999) 
 
3.6. Teknik Analisis 
3.6.1 Uji Instrumen 




Pengujian validitas digunakan untuk menguji sejauh mana 
alat pengukur dapat mengungkapkan ketepatan gejala yang dapat 
diukur. Alat ukur yang digunakan dalam pengujian validitas adalah 
daftar pertanyaan yang telah diisi oleh responden dan akan diuji 
hasilnya guna menunjukkan valid tidaknya suatu data. Bila valid, 
ketetapan pengukuran data tersebut akan semakin tepat dengan 
alat ukur tersebut. Kuesioner dikatakan valid apabila r hitung 
(Corrected Item Total Corelation) > r tabel dan kuesioner dikatakan 
tidak valid apabila r hitung < r tabel. 
 
3.6.1.2 Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh 
mana hasil suatu pengukuran dapat dipercaya.Suatu kuesioner 
dinyatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu 
(Ghozali, 2001).Kehandalan yang menyangkut kekonsistenan 
jawaban jika diujikan berulang pada sampel yang berbeda. 
Rumus reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan rumus 
koefisien Alpha Cronbach dengan rumus : 








Rii  = koefisien reliabilitas  
k  = jumlah item varibel  
∑𝑆2𝑏 = jumlah semua varibel  





Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat 
hasil perhitungan nilai cronbach alpha (α).Suatu variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila 
dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda 
akan menghasilkan kesimpulan yang sama. Tetapi sebaliknya bila 
alpha < 0,6 maka dianggap kurang handal, artinya bila variabel-
variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan 
dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
berbeda. 
 
3.6.2 Metode Analisis Data 
3.6.2.1 Teknik Analisis Regresi Linier Berganda 
Landasan utama yang digunakan oleh penulis adalah teknik analisis 
regresi linier berganda dimana teknik tersebut menjelaskan 
hubungan antara variabel terikat dengan variabel bebas. 
Persamaan regresi linier berganda tersebut adalah : 
Y = a + b1X1+ b2X2 + b3X3 + b4X4 +e………….(2) 
 Dimana : 
  Y = Keputusan Konsumen 
  a = Konstanta 
  b = Koefisien 
  X1 = Merek 
  X2 = Kemasan 
  X3 = Harga 
  X4 = Kualitas Produk 




3.6.2.2 Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 
dependen (Ghozali, 2009). Nilai koefisien determinasi adalah antara 
nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen 
amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variasi variabel dependen.  
 
3.6.2.3 Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t)  
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh 
satu variabel penjelas atau bebas secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel terikat. Pengujian ini bertujuan untuk 
menguji pengaruh variabel bebas (merek, kemasan, harga dan 
kualitas produk) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian) 








r : hasil koefisien korelasi Product Moment  
t : deviasi harga kritis yang dicari 





Hipotesa yang akan digunakan dalam pengujian ini adalah : 
H0 : β0 = 0,variabel-variabel bebas (merek, kemasan, harga dan 
kualitas produk) tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap variabel terikat (keputusan pembelian).  
H1 : β1 ≠ 0, variabel-variabel bebas (merek, kemasan, harga dan 
kualitas produk) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat (keputusan pembelian). 
Dasar pengambilan keputusan : 
1. Dengan membandingkan nilai t hitungnya dengan t tabel.  
Apabila t tabel > t hitung, maka H0 diterima dan H1 
ditolak.Apabila t tabel < t hitung, maka H0 ditolak dan H1 
diterima. 
2. Dengan menggunakan angka probabilitas signifikasi  
Apabila angka probabilitas signifikasi > 0,05, maka H0 diterima 
dan H1 ditolak. Apabila angka probabilitas signifikasi < 0,05, 
maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
 
3.6.2.4 Uji Signifikasi Simultan (Uji F)  
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas 
yang dimasukkan dalam model dapat digunakan untuk menjelaskan 
variabel terikat yang dibuktikan dengan data empiris. Untuk menguji 






F : besarnya F hitung  




K : jumlah variable  
R2 : koefisien determinasi 
 
Hipotesis yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
H0 : β1 = β2 = β3 = β4 = 0, maka variabel-variabel bebas (merek, 
kemasan, harga dan kualitas produk) tidak mempunyai pengaruh 
yang signifikan dan positif terhadap variabel terikatnya (keputusan 
pembelian).  
H1 : β1 = β2 = β3 = β4 ≠ 0, maka variabel-variabel bebas (merek, 
kemasan, harga dan kualitas produk) mempunyai pengaruh yang 
signifikan dan positif terhadap variabel terikatnya (keputusan 
pembelian). 
Dasar pengambilan keputusannya adalah : 
a. Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel  
Apabila F tabel > F hitung, maka H0 diterima dan H1 ditolak, 
apabila F tabel < F hitung, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
b. Dengan menggunakan angka probabiltas signifikansi  
Apabila probabilitas signifikasi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 
ditolak, apabila probabilitas signifikasi < 0,05, maka H0 ditolak 
dan H1 diterima. 
Jika F hitung > F tabel dan signifikan, maka hipotesis ANOVA 
dapat diterima bahwa semua varibel bebas (kesadaran merek, 
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek) layak 






PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 
 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Sejarah Singkat PT HM Sampoerna 
Sejarah dan keberhasilan PT HM Sampoerna Tbk. ("Sampoerna") tidak 
terpisahkan dari sejarah keluarga Sampoerna sebagai pendirinya. 
Pada tahun 1913, Liem Seeng Tee, seorang imigran asal Cina, mulai 
membuat dan menjual rokok kretek linting tangan di rumahnya di Surabaya, 
Indonesia. Perusahaan kecilnya tersebut merupakan salah satu perusahaan 
pertama yang memproduksi dan memasarkan rokok kretek maupun rokok putih. 
Popularitas rokok kretek tumbuh dengan pesat. Pada awal 1930-an, Liem 
Seeng Tee mengganti nama keluarga sekaligus nama perusahaannya menjadi 
Sampoerna, yang berarti ”kesempurnaan”. Setelah usahanya berkembang cukup 
mapan, Liem Seeng Tee memindahkan tempat tinggal keluarga dan pabriknya ke 
sebuah kompleks bangunan yang terbengkalai di Surabaya yang kemudian 
direnovasi olehnya. 
Bangunan tersebut kemudian juga dijadikan tempat tinggal keluarganya, 
dan hingga kini, bangunan yang dikenal sebagai Taman Sampoerna tersebut 
masih memproduksi kretek linting tangan. Bangunan tersebut kini juga meliputi 
sebuah museum yang mencatat sejarah keluarga Sampoerna dan usahanya, 
serta merupakan salah satu tujuan wisata utama di Surabaya 
Generasi ketiga keluarga Sampoerna, Putera Sampoerna, mengambil alih 
kemudi perusahaan pada tahun 1978. Di bawah kendalinya, Sampoerna 




struktur usaha modern, dan memulai masa investasi dan ekspansi. Selanjutnya 
Sampoerna berhasil memperkuat posisinya sebagai salah satu perusahaan 
terkemuka di Indonesia. 
Keberhasilan Sampoerna menarik perhatian Philip Morris International 
Inc. (PMI), salah satu perusahaan rokok terkemuka di dunia. Akhirnya pada 
bulan Mei 2005, PT Philip Morris Indonesia, afiliasi dari PMI, mengakuisisi 
kepemilikan mayoritas atas Sampoerna. 
Jajaran Direksi dan manajemen baru yang terdiri dari gabungan 
profesional Sampoerna dan PMI meneruskan kepemimpinan Perseroan dengan 
menciptak`n sinergi operasional dengan PMI, sekaligus tetap menjaga tradisi dan 
warisan budaya Indonesia yang telah dimilikinya sejak hampir seabad lalu. 
 
4.1.2 Visi dan Misi PT HM Sampoerna 
Visi PT HM Sampoerna Tbk. ("Sampoerna") terkandung dalam “Falsafah 
Tiga Tangan”. Falsafah tersebut mengambil gambaran mengenai lingkungan 
usaha dan peranan Sampoerna di dalamnya. Masing-masing dari ketiga 
”Tangan”, yang mewakili perokok dewasa, karyawan dan mitra bisnis, serta 
masyarakat luas, merupakan pihak yang harus dirangkul oleh Sampoerna untuk 
meraih visi menjadi perusahaan paling terkemuka di Indonesia. 
Kami meraih ketiga kelompok ini dengan cara sebagai berikut:  
a. Memproduksi rokok berkualitas tinggi dengan harga yang wajar bagi perokok 
dewasa 
Sampoerna berkomitmen penuh untuk memproduksi sigaret berkualitas 




penawaran produk yang relevan dan inovatif untuk memenuhi selera 
konsumen yang dinamis.  
b. Memberikan kompensasi dan lingkungan kerja yang baik kepada karyawan 
dan membina hubungan baik dengan mitra usaha  
Karyawan adalah aset terpenting Sampoerna. Kompensasi, lingkungan kerja 
dan peluang yang baik untuk pengembangan adalah kunci utama 
membangun motivasi dan produktivitas karyawan. Di sisi lain, mitra usaha 
kami juga berperan penting dalam keberhasilan kami, dan kami 
mempertahankan kerjasama yang erat dengan mereka untuk memastikan 
vitalitas dan ketahanan mereka.  
c. Memberikan sumbangsih kepada masyarakat luas 
Kesuksesan Sampoerna tidak terlepas dari dukungan masyarakat di seluruh 
Indonesia. Dalam memberikan sumbangsih, kami memfokuskan pada 
kegiatan pengentasan kemiskinan, pendidikan, pelestarian lingkungan, 
penanggulangan bencana dan kegiatan sosial karyawan. 
 
4.1.1.1 Uraian Tugas PT HM Sampoerna 
a. RUPS (Rapat Umum Pemegang Saham 
Rapat umum pemegang saham berada paling atas struktur organisasi 
perusahaan, yang biasanya diadakan setiap setahun sekali pada akhir juni. 
Didalam rapat tersebut Direksi berkewajiban memberikan laporan perihal 
jalannya perusahaan dari tata usaha keuangan dari tahun buku yang lalu 
yang harus ditentukan dan disetujui, dan juga dalam RUPS ini dilakukan 




b. Dewan Komisaris 
Dewan Komisaris terdiri dari seorang Presiden Komisaris dan dua orang 
anggota komisaris. Tugas utama dari Dewan Komisaris yaitu mempunyai 
wewenang untuk memberhentikan Direksi Apabila terdapat suatu tibdakan 
dari direksi yang bertentangan dengan anggaran dasar dan tujuan dari 
perusahaan. 
c. Direksi 
Direksi terdiri dari Presiden Direktur dan 2 orang direktur yang secara 
bersama-sama mempunyai hak dan wewenang mewakili dan bertindak atas 
nama Direksi. 
d. Direktur Pelaksana (CEO) 
Tugas Direktur Pelaksana yaitu : 
i. Mengkoordinir seluruh kegiatan perusahaan termasuk sumber daya 
manusia (SDM), Administrasi, pemasaran, manufacturing, litbang dan 
keuangan. 
ii. Memberikan pengarahan dan petunjuk kepada para pelaksana dan 
mengawasi keseimbangan antara wewnang dan tanggung jawab serta 
memastikan bahwa prosedur kerja di dalam perusahaan berjalan 
lancar. 
e. Divisi Sumber Daya Manusia 






Bagian ini bertugas melaksanakan system pengolaan dan pemeliharaan 
administrasi kepegawaian serta melaksanakan dan memenuhi perijinan dan 
peraturan yang berkaitan dengan ketenagakerjaan maupun hukum yang 
mengatur mengenai pengelolaan perusahaan. 
g. Rencana Pengembangan 
Bagian ini bertugas menyediakan system rekrutmen dan seleksi tenaga kerja 
bagi perusahaan, menyediakan system pelatihan dan pengembangan SDM 
dan menyediakan system evaluasi terhadap SDM. 
h. Kesejahteraan 
Bagian ini bertugas menyediakan system pemberian tunjangan yang sesuai 
dengan karyawan. 
 
4.2 Deskripsi Data 
Data pada penelitian ini diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada 
responden dengan mendatangi langsung lokasi pengambilan sampel, yaitu di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Proses pendistribusian 
hingga pengumpulan data dilakukan kurang lebih 2 minggu, yaitu dari tanggal 1 
Februari 2016 sampai 12 Februari 2016. Adapun rincian pendistribusian 












1. Distribusi Kuesioner 57 100% 
2. Kuesioner kembali 57 100% 
Responden Rate = (57/57) x 100% = 100% 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
4.2.1 Karakteristik Responden 
4.2.1.1 Jenis Kelamin 











Jumlah 57 100% 
 
Sumber : Data diolah,2016 
Berdasarkan tabel 4.2 yakni deskripsi identitas responden berdasarkan  jenis 
kelamin menunjukkan bahwa seluruh responden berjenis kelamin laki-laki  yakni 
berjumlah 57 orang. 
4.2.1.2 Jurusan 














Jumlah 57 100% 




Berdasarkan tabel 4.3 yakni deskripsi identitas responden berdasarkan jurusan 
menunjukkan bahwa mahasiswa jurusan manajemen merupakan responden 
terbanyak yakni sebesar 27 orang atau 47,36%, kemudian jurusan ilmu ekonomi 
dengan 19 orang atau 33,33% dan paling sedikit yaitu jurusan akuntansi sebesar 
11 orang atau 19,29%. 
 
4.2.1.3 Angkatan 























Jumlah 57 100% 
Sumber : Data diolah, 2016 
Berdasarkan tabel 4.4 yakni deskripsi identitas responden berdasarkan angkatan 
menunjukkan bahwa angkatan 2011 merupakan responden terbanyak yakni 
sebesar 15 orang atau 26,315%, kemudian angkatan 2012 dengan 14 orang 
atau 24,561%, kemudian angkatan 2013 dengan 11 orang atau 19,298%, 
angkatan 2014 dengan 9 orang atau 15,789%, angkatan 2015 dengan 5 orang 







4.3 Penetuan Range 
 Penelitian ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 57 orang, maka : 
𝑹𝒂𝒏𝒈𝒆 =
𝑺𝒌𝒐𝒓 𝒕𝒆𝒓𝒕𝒊𝒏𝒈𝒈𝒊 –𝑺𝒌𝒐𝒓 𝒕𝒆𝒓𝒆𝒏𝒅𝒂𝒉
𝑹𝒂𝒏𝒈𝒆 𝑺𝒌𝒐𝒓
……………………………………...(5) 
 (Juliansyah : 2015) 
Skor Tertinggi  : 57 x 5 = 285 
Skor Terendah : 57 x 1 = 57 




 = 𝟒𝟓, 𝟔 
Range skor : 
I. 57 - 102  = Sangat rendah 
II. 103 - 148  = Rendah 
III. 149 - 194  = Cukup  
IV. 195 - 240  = tinggi 








4.4 Deskripsi  Variabel  Atribut Produk (X)  dan  Perhitungan  Skor Variabel 
Independen dan Deskripsi  Variabel  Keputusan Pembelian (Y)  dan  
Perhitungan  Skor Variabel Dependen 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor, yang mana skor didapatkan dengan cara menghitung 
frekuensi dikalikan dengan bobot skala Likert : 
a. Sangat tidak setuju ( STS ) : Dinilai dengan bobot 1 
b. Tidak setuju ( TS ) : Dinilai dengan bobot 2 
c. Netral (N) : Dinilai dengan bobot 3 
d. Setuju ( S ) : Dinilai dengan bobot 4 
e. Sangat setuju ( SS ) : Dinilai dengan bobot 5 
Untuk variabel Atribut Produk yang terdiri dari beberapa dimensi, yaitu Merk, 
Kemasan, Harga dan Kualitas dapat dilihat pada tabel berikut : 
 
 
4.4.1 Pernyataan mengenai variabel Merk (X1) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel Merk didasarkan pada 
jawaban responden tentang variable Merk atas pernyataan- pernyataan seperti 
yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 




















setuju (1) Skor 
F % F % F % F % F % 
1 



































21,1 34 59,6 11 
19,
3 
0 0 0 0 229 
3 
Merk dari rokok 
Sampoerna A 
Mild disukai 
5 8,8 27 47,4 25 
43,
9 
0 0 0 0 208 
Rata- rata 229 
Sumber : data primer, diolah (2015) 
 
Kesimpulan dari hasil olah data di atas menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Merek berada pada range keempat (tinggi) yang 
berarti bahwa variabel Merek yang terdiri dari indikator mudah diingat, bermakna 
dan disukai memiliki pengaruh yang tinggi dalam membuat konsumen memilih 
untuk membeli produk rokok Sampoerna A Mild. 
  
4.4.2 Pernyataan mengenai variabel Kemasan (X2) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel kemasan didasarkan 
pada jawaban responden tentang variable kemasan atas pernyataan- pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 

















F % F % F % F % F % 
1 
Kemasan rokok 































Sampoerna A Mild 
memiliki warna 
yang khas (beda 













7 12,3 25 43,9 18 31,6 7 12,3 0 0 203 
Rata- rata 199,66 
 
Sumber : data primer, diolah (2015) 
Kesimpulan dari hasil olah data di atas menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel kemasan berada pada range keempat (tinggi) yang 
berarti bahwa variabel kemasan yang terdiri dari indikator desain yang menarik, 
warna yang khas dan perbedaan dengan kemasan produk lain memiliki pengaruh 
yang tinggi dalam membuat konsumen memilih untuk membeli produk rokok 






4.4.3 Pernyataan mengenai variabel Harga (X3) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel Harga didasarkan pada 
jawaban responden tentang variable harga atas pernyataan- pernyataan seperti 
yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variable harga dapat dilihat pada table 4.7 berikut ini: 
 











F % F % F % F % F % 
1 
Harga rokok 
Sampoera A Mild 
lebih murah dari 














































































Sampoerna A Mild 
sesuai dengan 
kadar tar dan 



































Rata- rata 172,33 
Sumber : data primer, diolah (2015) 
Kesimpulan dari hasil olah data di atas menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Harga berada pada range ketiga (cukup) yang 




dengan daya beli mahasiswa dan kesesuaian dengan kandungan tar dan nikotin 
memiliki pengaruh yang cukup dalam membuat konsumen memilih untuk 
membeli produk rokok Sampoerna A Mild. 
 
4.4.4 Pernyataan mengenai variabel kualitas (X4) 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel kualitas didasarkan pada 
jawaban responden tentang variable kualitas atas pernyataan- pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variable kualitas dapat dilihat pada table 4.8 berikut ini: 















Mild memiliki cita 
rasa yang lebih 
baik dari produk 
Mild lainnya 














Mild tidak mudah 
rusak (hancur) 
0 0 23 40,4 26 45,6 8 14 0 0 186 
Rata- rata 200,66 




Kesimpulan dari hasil olah data di atas menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel Kualitas berada pada range keempat (tinggi) yang 
berarti bahwa variabel Kualitas yang terdiri dari indikator cita rasa, jaminan 
kualitas dan tidak mudah rusak memiliki pengaruh yang tinggi dalam membuat 
konsumen memilih untuk membeli produk rokok Sampoerna A Mild. 
 
4.4.5 Deskripsi  Variabel  Keputusan Pembelian (Y)  dan  Perhitungan  
Skor Variabel Dependen 
Analisis deskripsi jawaban responden tentang Variabel Keputusan Pembelian 
didasarkan pada jawaban responden tentang Variabel Keputusan Pembelian 
atas pernyataan- pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang 
disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden untuk Variabel 
Keputusan Pembelian dapat dilihat pada table 4.9 berikut ini: 











F % F % F % F % F % 
1 
Ketika memilah-
milah merek yang 
akan dibeli untuk 
memuaskan 
kebutuhan akan 
merokok, A Mild 
menjadi prioritas 
utama dibandingkan 
dengan merek lain 


















produk A Mild. 
10 17,5 24 42,1 15 26,3 6 10,5 2 3,5 205 
4 
Menjadikan rokok A 
Mild sebagai rokok 
favorit 
14 24,6 18 31,6 15 26,3 6 10,5 4 7 203 
Rata- rata 202,25 
Sumber : data primer, diolah (2015) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Keputusan pembelian berada pada range keempat, yaitu 
tinggi. Ini membuktikan bahwa keputusan konsumen untuk membeli membeli 
produk rokok Sampoerna A Mild sudah tepat. 
 
4.5 Uji Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. 
Uji validitas ini dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing- 
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan total pearson correlation dalam spss 20. Jika nilai total pearson 
correlation lebih dari (>) 0.30  maka dikatakan valid dan jika nilai korelasi kurang 
dari (<) 0.30 maka dikatakan tidak valid (Juliansyah: 2015). Penelitian ini 
menggunakan alat analisis berupa SPSS 20. Hasil uji validitas dapat dilihat pada 






Tabel 4.10 Uji validitas 
  Corrected  
Variabel Indikator/ Item Item-Total Keterangan 
  Correlation  
    
Atribut Produk 
X1.1 .501 Valid 
X1.2 .410 Valid 
X1.3 .449 Valid 
X2.1 .402 Valid 
X2.2 .468 Valid 
X2.3 .465 Valid 
X3.1 .564 Valid 
X3.2 .567 Valid 
X3.3 .446 Valid 
X4.1 .550 Valid 
X4.2 .514 Valid 
X4.3 .312 Valid 
Keputusan Pembelian 
Y1 .844 Valid 
Y2 .928 Valid 
Y3 .904 Valid 
Y4 .931 Valid 
 
Sumber : data primer, diolah (2015) 
Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 
pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid, yang ditunjukkan 
dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi 






4.6 Uji Realibilitas 
 
 
Realibilitas (keandalan) merupakan ukuran kestabilan dan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstuk-konstruk 
pernyataan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam bentuk 
kuisioner. 
 
Teknik  yang  digunakan  untuk  mengukur  tingkat  realibilitas  adalah 
 
Cronbach’s Alpha dengan cara membandingkan nilai alpha dengan 
standarnya.Realibilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika memiliki 
Cronbach’s Alpha > 0.60 (Juliansyah : 2015). Tabel dibawah ini menunjukkan 
hasil pengujian realibilitas denganmenggunakan alat bantu SPSS 20.00 
 











     
      
1 X1 3 0.641 Reliabel  
2 X2 3 0.634 Reliabel  
3 X3 3 0.705 Reliabel  
4 X4 3 0.620 Reliabel  
5 Y 3 0.959 Reliabel  
Sumber : hasil output SPSS 20.00 (2016) 
 
 
Berdasarkan tabel hasil uji realibilitas terhadap seluruh variabel diatas, 
terlihat bahwa nilai Cronbach’s alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan 







4.7 Uji Asumsi Klasik 






t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) -.444 .820  -.542 .590   
Merk .228 .202 .107 1.129 .264 .836 1.196 
Kemasan -.293 .152 -.183 -1.925 .060 .821 1.218 
Harga -.057 .163 -.037 -.350 .728 .664 1.505 
Kualitas 1.215 .172 .815 7.059 .000 .559 1.790 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Model regresi bebas dari masalah multikolenieritas apabila nilai Tolerance lebih 
dari 0,10 dan nilai VIF kurang dari 10. Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa 
tidak ada multikolenieritas. Nilai t-statistik dari seluruh variabel pejelas tidak ada 
yang signifikan secara statistik, sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini 





Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .783a .613 .583 .64746 1.687 
a. Predictors: (Constant), Kualitas, Merk, Kemasan, Harga 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
Dari tabel Durbin Watson dapat diketahui bahwa dL= 1.4264 serta dU= 1.7253. 







Nilai t-statistik dari seluruh variabel pejelas tidak ada yang signifikan secara 




4.8 Analisis Regresi Linear Berganda 
 Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh positif variabel 
Atribut Produk secara parsial dan simultan terhadap Keputusan Pembelian 
konsumen pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Hasanuddin. Adapun 
hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS 20 dapat dilihat 
melalui tabel berikut ini: 
 
 
Tabel 4.12 Hasil hitung regresi linear berganda 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -.444 .820  -.542 .590 
Merk .228 .202 .107 1.129 .264 
Kemasan -.293 .152 -.183 -1.925 .060 
Harga -.057 .163 -.037 -.350 .728 
Kualitas 1.215 .172 .815 7.059 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber : hasil output SPSS 20.00 (2016) 
Dari tabel di atas diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut: 





Persamaan di atas dijelaskan sebagai berikut: 
a = -0,444 merupakan nilai konstanta, jika nilai X1, X2, X3, X4 dianggap 0 
maka nilai dari keputusan pembelian adalah sebesar -0,444 
b1 = 0,228 artinya dimensi variabel merk berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian dan apabila variabel merk meningkat satu satuan, 
maka keputusan pembelian konsumen akan meningkat sebesar 0,228 
satuan dengan asumsi  X2, X3, X4 konstan. 
b2 = -0,293 artinya dimensi variabel kemasan berpengaruh negatif 
terhadap keputusan pembelian konsumen dan apabila variabel 
kemasan meningkat satu satuan, maka keputusan pembelian 
konsumen akan menurun sebesar 0,293  satuan dengan asumsi  X1, X3, 
X4 konstan. 
b3 = -0,057 artinya dimensi variabel harga berpengaruh negatif terhadap 
keputusan pembelian konsumen dan apabila variabel harga meningkat 
satu satuan, maka keputusan pembelian konsumen akan menurun 
sebesar 0,057 satuan dengan asumsi  X1, X2, X4 konstan. 
b4 = 1,215 artinya dimensi variabel kualitas berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen dan apabila variabel kualitas 
meningkat satu satuan, maka keputusan pembelian konsumen akan 
meningkat sebesar 1,215 satuan dengan asumsi  X1, X2, X3 konstan. 
 
4.9 Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependen. Nilai R² yang 
semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 




independen. Sebaliknya jika R² mendekati 0 (nol), maka semakin lemah 
pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai koefisien 
determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) digunakan Adjusted R Square, 
sebagai berikut: 
Tabel 4.13 Hasil Koefisien Determinasi 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .783a .613 .583 .64746 
a. Predictors: (Constant), Kualitas, Merk, Kemasan, Harga 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber : hasil output SPSS 20.00 (2016) 
 
Dari hasil pengolahan data komputerisasi dengan menggunakan program 
SPSS versi 20 dapat dilihat nilai R = 0,783, artinya hubungan positif dan kuat 
antara variabel atribut produk dengan keputusan pembelian dengan persentase 
78,3% sisanya 21,70% dipengaruhi variabel lain. Dari hasil tersebut diperoleh 
nilai koefisien determinasi (R2) = 0,613. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 
61,3% keputusan pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh variabel atribut 
produk (merk, kemasan, harga dan kualitas), sedangkan sisanya 38,7% 
dijelaskan faktor-faktor lain yang tidak diteliti. 
 
4.10 Uji Hipotesis 
4.10.1 Uji t 
Uji t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari setiap variabel 
independen secara individual (parsial) terhadap variabel dependen. Hasil uji t 







Tabel 4.14 Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -.444 .820  -.542 .590 
Merk .228 .202 .107 1.129 .264 
Kemasan -.293 .152 -.183 -1.925 .060 
Harga -.057 .163 -.037 -.350 .728 
Kualitas 1.215 .172 .815 7.059 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber : hasil output SPSS 20.00 (2016) 
Berdasarkan tabel di atas, berikut ini dijelaskan pengaruh masing-masing 
dimensi variabel independen secara parsial: 
1. Dimensi Variabel Merk (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk dimensi variabel merk (X1) terhadap 
keputusan pebelian (Y) diperoleh nilai thitung = 1,129 dengan tingkat 
signifikansi 0,264. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) < tingkat signifikansi 0,264, maka hipotesis tidak dapat 
diterima. Hal ini berarti dimensi variabel merk (X1) mempunyai pengaruh yang 
tidak  signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
2. Dimensi Variabel Kemasan (X2)  
Hasil pengujian dengan SPSS untuk dimensi variabel kemasan (X2) 
terhadap keputusan pembelian konsumen (Y)  diperoleh nilai thitung = -1,925 
dengan tingkat signifikansi 0,060. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka 
nilai batas signifikansi α (0,05) < tingkat signifikansi 0,060, maka hipotesis 
tidak dapat diterima. Hal ini berarti dimensi variabel kemasan (X2) mempunyai 
pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 




Hasil pengujian dengan SPSS untuk dimensi variabel harga (X3) terhadap 
keputusan pembelian konsumen (Y)  diperoleh nilai thitung = -0,350 dengan 
tingkat signifikansi 0,728. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai 
batas signifikansi α (0,05) < tingkat signifikansi 0,728, maka hipotesis tidak 
dapat diterima. Hal ini berarti dimensi variabel harga (X3) mempunyai 
pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
4. Dimensi Variabel Kualitas (X4) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk dimensi variabel kualitas (X4) 
terhadap keputusan pembelian konsumen (Y)  diperoleh nilai thitung = 7,059 
dengan tingkat signifikansi 0,00. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka 
nilai batas signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,00, maka hipotesis 
dapat diterima. Hal ini berarti dimensi variabel kualitas (X4) mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen (Y). 
 
4.10.2 Uji F 
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama. Uji ini 
digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas terhadap 
varibel terikat. Hasil perhitungan Uji F dapat dilihat pada table berikut ini : 
Tabel 4.15 Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 34.507 4 8.627 20.579 .000b 
Residual 21.798 52 .419   
Total 56.305 56    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Kualitas, Merk, Kemasan, Harga 




Berdasarkan tabel 4.15 yang diperoleh dari hasil pengolahan dan 
komputerisasi dengan menggunakan program SPSS versi 20 maka diperoleh Sig 
F 0,000 < 0,05 dengan Fhitung 20,579 (Fhitung> Ftabel = 20,579 > 2,55). Ini berarti 
keempat variabel yaitu merk, kemasan, harga dan kualitas secara simultan 
berpengaruh terhadap keputusan keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild. 
Dengan demikian hipotesis pertama dinyatakan diterima, dengan kata lain 
menerima hipotesis (H1) dan Menolak hipotesis (H0). 
 
4.11.1 Pembahasan 
Secara parsial, variabel kualitas (X4) secara signifikan serta paling 
dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin. Variabel kualitas secara teori 
merupakan kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil / kinerja yang 
sesuai atau melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan. Penelitian yang 
dilakukan menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen dominan 
dipengaruhi oleh cita rasa yang lebih baik, kualitas yang terjamin serta produk 
dari Sampoerna A Mild yang tidak mudah rusak (hancur). 
 Variabel Merk (X1) memiliki pengaruh yang tinggi dalam membuat 
konsumen memilih untuk membeli produk rokok Sampoerna A Mild. variabel 
merk (X1) mempunyai pengaruh yang tidak  signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen (Y). 
 Variabel Kemasan (X2) yang terdiri dari indikator desain yang menarik, 
warna yang khas dan perbedaan dengan kemasan produk lain memiliki pengaruh 
yang tinggi dalam membuat konsumen memilih untuk membeli produk rokok 
Sampoerna A Mild. variabel kemasan (X2) mempunyai pengaruh yang tidak 




 Variabel Harga (X3) yang terdiri dari indikator lebih murah, kesesuaian 
dengan daya beli mahasiswa dan kesesuaian dengan kandungan tar dan nikotin 
memiliki pengaruh yang cukup dalam membuat konsumen memilih untuk 
membeli produk rokok Sampoerna A Mild. variabel harga (X3) mempunyai 



















KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan mengenai pengaruh atribut produk rokok 
sampoerna a mild terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin, maka penulis dapat menarik 
beberapa kesimpulan dari hasil analisis yaitu sebagai berikut: 
1. Merk, kemasan dan  harga mempunyai pengaruh yang tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild sedangkan kualitas 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian rokok 
Sampoerna A Mild. 
2. Variabel kemasan berpengaruh dalam keputusan pembelian rokok 
Sampoerna A Mild walaupun tidak signifikan. 
3. Kualitas adalah variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian rokok Sampoerna A Mild 
 
5.2. Saran 
1. Disarankan kepada perusahaan untuk lebih memperhatikan hal-hal yang 
terkait dengan merk, kemasan dan harga agar dapat membuat produk lebih 
berkesan di mata konsumen. 
2. Kualitas merupakan varibel yang sangat dominan memperngaruhi keputusan 
pembeliann konsumen sehingga penulis perlu menyarankan agar kualitas 
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ANALISIS PENGARUH ATRIBUT PRODUK ROKOK SAMPOERNA A 
MILD TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MAHASISWA 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS HASANUDDIN 
Data Responden 
 Berilah tanda silang (x) pada salah satu kolom 
Jenis Kelamin :      Laki-laki          Perempuan 
Jurusan :      Ilmu Ekonomi 
         Manajemen 
                               Akuntansi 
Angkatan : _____________ 
 
Petunjuk pengisian kuesioner: 
Berilah tanda silang (x) pada salah satu kolom pada setiap pernyataan 
dibawah ini yang paling sesuai dengan persepsi anda. 
Keterangan: 
a. SS = sangat setuju = 5 
b. S = setuju  = 4 
c. N = Netral  = 3 
d. TS = tidak setuju  = 2 







1. Variabel Atribut produk 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
Merk      
1 Merk dari rokok Sampoerna A Mild mudah 
diingat 
     
2 Merk dari rokok Sampoerna A Mild bermakna      
3 Merk dari rokok Sampoerna A Mild disukai      
 
 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
 Kemasan      
4 Kemasan rokok Sampoera A Mild memiliki 
desain yang menarik 
     
5 Kemasan rokok Sampoera A Mild memiliki 
warna yang khas (beda dari produk lain) 
     
6 Hanya dengan melihat kemasan rokok 
Sampoera A Mild, dapat membedakannya 
dengan produk yang lain 
     
 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
 Harga      
7 Harga rokok Sampoera A Mild lebih murah 
dari produk yang lain 
     
8 Harga rokok Sampoera A Mild sesuai dengan 
kemampuan atau daya beli mahasiswa 
     
9 Harga rokok Sampoerna A Mild sesuai 
dengan kadar tar dan nikotin yang lebih 
rendah 





No Pertanyaan SS S N TS STS 
 Kualitas       
10 Rokok Sampoerna A Mild memiliki cita rasa 
yang lebih baik dari produk Mild lainnya 
     
11 Rokok Sampoerna A Mild memiliki kualitas 
yang sudah terjamin 
     
12 Rokok Sampoerna A Mild tidak mudah rusak 
(hancur) 
     
 
2. Variabel Keputusan Pembelian 
No Pertanyaan SS S N TS STS 
1 Ketika memilah-milah merek yang akan dibeli 
untuk memuaskan kebutuhan akan merokok, 
A Mild menjadi prioritas utama dibandingkan 
dengan merek lain. 
     
2 Merasakan kepuasan setelah membeli dan 
menkonsumsi produk A Mild. 
     
3 Setelah merasakan kepuasan,dipastikan 
kembali membeli produk A Mild. 
     














Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .783a .613 .583 .64746 
a. Predictors: (Constant), Kualitas, Merk, Kemasan, Harga 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 34.507 4 8.627 20.579 .000b 
Residual 21.798 52 .419   
Total 56.305 56    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 








t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) -.444 .820  -.542 .590   
Merk .228 .202 .107 1.129 .264 .836 1.196 
Kemasan -.293 .152 -.183 
-
1.925 
.060 .821 1.218 
Harga -.057 .163 -.037 -.350 .728 .664 1.505 
Kualitas 1.215 .172 .815 7.059 .000 .559 1.790 










Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 
(Constant) Merk Kemasan Harga Kualitas 
1 
1 4.928 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 
2 .032 12.410 .03 .03 .14 .50 .05 
3 .019 16.103 .12 .13 .70 .00 .05 
4 .015 18.188 .01 .01 .14 .47 .84 
5 .006 27.800 .84 .83 .02 .03 .06 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 
 
Tabulasi jawaban responden 
Res X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 X4.1 X4.2 X4.3 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 
1 5 5 5 3 5 5 4 4 4 5 5 2 5 5 5 5 
2 5 4 4 4 4 4 2 2 4 2 4 3 2 3 4 3 
3 4 5 3 3 2 2 1 1 2 4 4 3 3 4 4 4 
4 5 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
5 4 3 3 4 3 2 2 2 1 3 4 3 2 3 4 4 
6 5 4 5 4 3 4 2 3 3 5 5 3 5 5 5 5 
7 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
8 5 4 4 4 5 4 2 3 4 5 5 2 5 5 5 5 
9 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 
10 5 4 4 5 5 5 2 3 3 5 4 3 3 3 3 3 
11 5 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 
12 4 4 4 3 1 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 
13 5 5 4 4 3 4 2 3 2 1 3 3 2 2 2 1 
14 4 3 3 4 2 5 1 2 5 1 4 3 1 2 1 1 
15 5 3 4 4 2 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 
16 5 3 5 4 4 5 3 3 4 5 4 3 4 4 4 4 
17 5 3 3 5 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 
18 4 4 3 4 4 2 1 1 2 1 3 2 1 2 2 1 
19 5 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 
20 4 3 3 4 4 5 1 2 3 1 4 2 1 1 1 1 
21 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 2 2 3 3 2 




23 4 4 3 3 4 3 3 2 4 2 4 4 4 4 4 4 
24 4 4 3 2 3 3 2 2 4 3 4 4 4 4 4 4 
25 3 3 3 4 4 3 3 2 3 4 3 4 3 3 5 5 
26 5 5 4 4 4 4 3 3 5 5 4 4 5 5 5 5 
27 4 4 3 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 
28 4 5 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 
29 5 5 5 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 3 3 4 
30 4 4 4 4 4 3 2 3 4 2 3 3 3 3 3 3 
31 4 4 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 2 2 
32 5 5 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 5 5 4 5 
33 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 5 5 5 5 
34 4 4 3 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
35 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 
36 5 5 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 2 3 3 
37 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 5 3 4 4 4 4 
38 5 4 4 3 4 4 4 2 4 5 5 4 5 5 5 5 
39 5 5 3 4 4 3 2 3 4 4 5 4 4 5 5 5 
40 4 4 4 4 3 4 2 3 4 4 4 4 4 5 4 5 
41 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 
42 5 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
43 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
44 5 4 4 4 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 
45 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 
46 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 3 
47 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 
48 5 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 
49 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
50 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 
51 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 
52 5 5 3 3 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 5 5 
53 4 4 3 4 3 3 4 3 5 4 4 3 4 4 4 5 
54 4 4 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 3 4 4 4 
55 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
56 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 
57 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 4 3 3 2 2 2 
 
 
